Monografía del seminario internacional de comercio exterior y finanzas 2015 : Estrategias de internacionalización by Domínguez Morales, Marcela & Uricoechea Bedoya, Jaime Eduardo , asesor
MONOGRAFÍA DEL SEMINARIO INTERNACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR 
Y FINANZAS 2015  
 
 
 
“ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACIÓN” 
 
 
 
 
MARCELA DOMÍNGUEZ MORALES 
 
 
 
JAIME EDUARDO URICOECHEA BEDOYA 
Docente asesor 
 
 
UNIVERSIDAD LIBRE SECCIONAL PEREIRA 
FACULTAD DE INGENIERÍAS 
PROGRAMA DE INGENIERÍA COMERCIAL 
2016 
2 
  
Tabla de contenido 
ABSTRACTO .......................................................................................................................... 3 
ABSTRACT ............................................................................................................................. 3 
PALABRAS CLAVE .......................................................................................................... 3 
KEY WORDS .................................................................................................................... 3 
0. INTRODUCCIÓN REFERENTE AL TEMA ..........................................................................4 
1. DESCRIPCIÓN DEL TEMA ....................................................................................................5 
2. ORIGEN DE LA  TEORÍA DE INTERNACIONALIZACIÓN ..............................................7 
3. TEORÍAS DE INTERNACIONALIZACIÓN ...........................................................................9 
3.1 Teoría Clásica: ....................................................................................................... 10 
3.2 Teoría del ciclo de vida del producto: ..................................................................... 10 
3.3 Teorías de Michael Porter ................................................................................. 11 
3.3.1 Competitividad sectorial, diamante de Porter .................................................... 11 
3.3.2 Paradigma de las 5 fuerzas de Porter (Docente: Ángel Espinoza Casanova-
Tacna/Perú): ........................................................................................................................... 15 
3.4. Modelo de los nueve factores de Cho ................................................................... 18 
3.5 Estrategias George Yip .......................................................................................... 20 
3.5.1 Matriz de nuevas entradas de George Yip ............................................................... 21 
3.5.2 Estrategias para obtener una ventaja competitiva internacional .......................... 22 
4. EJEMPLO DE ESTRATEGIA DE INTERNACIONALIZACIÓN ...................................... 24 
5. CUADRO COMPARATIVO .............................................................................................. 26 
6. CONCLUSIÓN .................................................................................................................. 29 
7. BIBLIOGRAFÍA ................................................................................................................ 32 
 
 
3 
  
ABSTRACTO 
 
En la actualidad el mundo industrial y de los negocios se ve directamente afectado 
por el desarrollo de la globalización, la tecnología, las comunicaciones, las 
innovaciones, la eliminación de barreras comerciales entre países, la eficiencia y 
competitividad de las empresas y la información de las necesidades de los 
consumidores. Dichas variables han obligado a las empresas a diseñar estrategias 
de internacionalización, con el fin de que sean cada día más competitivas y 
puedan enfrentar a los diferentes oferentes que rodean el mundo.   
ABSTRACT 
 
In the actually the industrial and business world is directly affected by the 
develpment of globalization, technology, communications, innovations, removing 
trade barriers between countries, efficiency and competitiveness of enterprises and 
the information of consumer needs. These variables have forced companies to 
devise strategies of internationalization, in order to be more competitive every day 
and they can face different suppliers around the world 
PALABRAS CLAVE 
 
Estrategia, Globalización, Mercado, Segmento, Modelo, Internacionalización, 
Empresa, Comercio. 
KEY WORDS 
 
Strategy, Globalization, Market, Segment, Model, Internationalization, Company, 
Trade. 
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0. INTRODUCCIÓN REFERENTE AL TEMA  
 
Durante los siglos XVI y XVIII, se habla del término conocido como mercantilismo, 
representando el intercambio de productos entre países, teniendo como concepto 
general que el capital de un país aumenta a medida que la balanza comercial sea 
positiva (realizar más exportaciones que importaciones de bienes). Dicho concepto 
en la actualidad, se ve reflejado en el constante interés económico y comercial de 
los países por realizar mayor número de exportaciones que de importaciones. En 
el siglo XXI con el auge de la globalización,   la percepción respecto al significado 
del mercantilismo se ha tornado más compleja para las empresas industriales, 
debido al desarrollo de variables que influyen en la globalización como; la 
tecnología, las comunicaciones, la eliminación de barreras comerciales entre 
países, entre otros factores. Estos factores han facilitado el acceso de empresas 
del mundo a diferentes segmentos, poniendo en riesgo la producción nacional y 
exigiendo a las empresas innovación, precios, calidad y eficiencia de los productos 
de comercialización con el fin de mantenerse en el mercado y seguir generando 
rentabilidad. También el ingreso de nuevos competidores al segmento ha llevado a 
la industria a considerar nuevas opciones de comercialización teniendo como 
objetivo la internacionalización. Como consecuencia al fenómeno la globalización 
varios investigadores han diseñado estrategias y modelos de internacionalización 
con el fin de facilitar y guiar el estudio de mercado de las empresas para el ingreso 
a nuevos segmentos desconocidos, permitiendo a las empresas diseñar 
estrategias competitivas que garanticen el éxito en el nuevo mercado. 
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1. DESCRIPCIÓN DEL TEMA  
 
Según el departamento de organización de empresas de la ciudad de Alicante1; en 
los últimos años el entorno empresarial ha estado expuesto a los cambios que se 
presentan constantemente en el entorno por causa de la globalización, los 
cambios tecnológicos, la creciente velocidad de la difusión de innovaciones, la 
sofisticación e información de las necesidades de los consumidores, la 
competitividad de las empresas, la posibilidad de nuevas oportunidades, la 
facilidad de intercambio en los países, etc. Ha obligado a la actuación de las 
empresas exigiendo una dirección estratégica que sea flexible y se adapte a los 
constantes cambios del mercado. 
“El comercio nacional ya es, en la actualidad un comercio global. Esto significa 
prácticamente que el mercado es todo el mundo”.2 El desarrollo de la 
globalización, la liberalización económica, la eliminación de barreras comerciales 
entre los países, el crecimiento de los países emergentes, las nuevas tecnologías 
en comunicación y producción, llevan al incremento de la intensidad 
competitividad global. Obligando a las empresas a adaptarse a los cambios 
constantes para tener una mayor probabilidad de convertir esos cambios en una 
ventaja competitiva a su favor. Con el fin de mantener y defender los mercados ya 
existentes y desplegar estrategias de crecimiento para otros. 
 
 
 
                                                          
1
CLAVER CORTÉS, Enrique y QUER RAMÓN, Diego. Estrategias de internacionalización de la empresa. 
Disponible en internet: (http://www.editorial-club-universitario.es/pdf/193.pdf) 
2
HUERTA BORTOLOTTI, José Luis. Las MIPYMES en la globalización; procesos y estrategias para su 
internacionalización. Disponible en internet: 
(http://fca.uaq.mx/files/investigacion/doctorado/tesis/HUERTA_BORTOLOTTI.pdf) 
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"En el mundo globalizado como se presenta en la actualidad, una de las 
estrategias más importantes que las empresas están implementando es la 
internacionalización, es decir, la decisión de esta de llegar a mercados externos de 
sus límites fronterizos...se presenta como un fenómeno económico, que desde 
diversas perspectivas a capturado la atención de un gran número de 
investigadores."3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
3
 HOSTOS PRADILLA, Karla Juliana y SALGADO SÁNCHEZ, Gloria Lorena. Proceso de internacionalización: 
grupo Bimbo. Disponible en internet: 
(http://repository.urosario.edu.co/bitstream/handle/10336/2831/1022345685-2012.pdf?sequence=1) 
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2. ORIGEN DE LA  TEORÍA DE INTERNACIONALIZACIÓN 
 
Mucho antes del auge de la globalización XXI, en Europa se dio lugar al término 
mercantilismo desarrollada en los siglos XVI y XVIII como inicio del comercio entre 
países. Este se presenta como un modelo económico que se basa en el comercio 
y las exportaciones. Los teóricos mercantilistas sostenían que el capital podía 
incrementarse a partir de una balanza comercial positiva, lo que quiere decir 
mayores exportaciones que importaciones, por tanto para disminuir las 
importaciones el gobierno debería generar políticas proteccionistas para frenar las 
importaciones y así fortalecer las exportaciones y la manufactura local.4 
Durante más de una década los estudios realizados a las empresas 
multinacionales eran dirigidos por la economía industrial. A finales de los años 
setenta McManus (1972) sugirió inicialmente una nueva línea de investigación, la 
cual fue influenciada por Williamson (1975) y publicada en un libro por Buckley y 
Casson (1976) en donde se desarrolla una nueva línea de investigación. La Teoría 
de la investigación enfocada en el análisis interno de transferencia de información 
de empresas multinacionales y transacciones jerárquicas entre países.  
De la nueva línea de investigación desarrollada por los autores anteriormente 
mencionados se da la hipótesis de que, "La teoría de la internacionalización de la 
empresa multinacional tienen su origen en la teoría de los costes de transacción"5.    
La teoría de los costos de transacción, quiere decir, que cuando el mercado es 
perfectamente competitivo, no hace falta mecanismos de control, porque todas las 
empresas al sentir que en algún momento puede ser remplazada por otra  más 
competitiva, elimina la posibilidad de ser oportunista y se ve obligada a actuar de 
manera eficiente. Cuando disminuye en número de proveedores, se limitan las 
posibilidades de sustituirlos, por tanto aumenta el costo de transacción porque se 
debe realizar una negociación más rigurosa que no perjudique el bien final. El 
                                                          
4
 DEFINICIÓN DE. Definición de mercantilismo. Disponible en internet: (http://definicion.de/mercantilismo/) 
5
 PERSPECTIVAS TEÓRICAS SOBRE LA INTERNACIONALIZACIÓN DE EMPRESAS. Disponible en internet: 
(http://www.eumed.net/tesis-doctorales/igs/2.pdf) 
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análisis de esta teoría predice que la empresa internacionalizará los mercados, 
cuando la especificidad de los activos sea alta. 
Por otro lado la teoría de la internacionalización, explica porque las transacciones 
de productos entre países están organizadas por jerarquías en lugar de venir 
determinada por las fuerzas del mercado. La hipótesis dice que las empresas 
multinacionales gestionan diferente alternativas de generar valor a través de las 
fronteras nacionales. Para tomar la decisión de internacionalización se debe tener 
en cuenta; que ventajas existes al localizar las actividades en el exterior y que al 
localizar esas actividades sea más eficiente que venderlas o cederlas a las 
empresas del país involucrado. 
A partir del concepto general de teoría de la internacionalización, varios 
investigadores desarrollaron modelos de análisis, con el objetivo de diseñar 
estrategias que fueran útiles para los empresarios y dado el caso lograran tener 
una ventaja competitiva sostenible en el respectivo sector productivo, además que 
les permitiera mantenerse en el mercado actual o el ingresar a nuevos mercados. 
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3. TEORÍAS DE INTERNACIONALIZACIÓN 
 
El siguiente diagrama representa las teorías de la internacionalización que se van 
a abordar en el transcurso del presente documento. 
 
Figura 1: Diagrama de las teorías de internacionalización 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaborado por Domínguez M, Marcela. Enero 12 del 2016 
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3.1 Teoría Clásica:  
 
Representa históricamente los orígenes de la internacionalización, explicando la 
tendencia de los países a especializarse en los bienes y servicios en los cuales 
tienen menores costos de producción. Además los países enfocan los recursos a 
los bienes y servicios más productivos para la comercialización internacional, 
realizando exportaciones de los productos en los cuales son más eficientes e 
importando aquellos en los que no tengan eficiencia de producción.6 
Según Adam Smith, aporto a la teoría clásica, la explicación de la teoría de la 
ventaja absoluta, indicando que los países producirían y exportarían los bienes en 
donde aquellos recursos locales fueran abundantes e importarían los que 
demanden recursos escasos. 
Por otro lado la industria moderna se caracteriza por la producción a escala, con el 
fin de romper el supuesto de la competencia perfecta en la teoría clásica de la 
internacionalización, logrando generar tantas cantidades posibles de bienes que 
permitan satisfacer la demanda local y atender la demanda internacional. 
Posicionándose por encima de las empresas pequeñas y permitiendo un comercio 
internacional entre países. 
 
3.2 Teoría del ciclo de vida del producto: 
 
"Raymond Vernon propuso esta teoría a mediados de los años sesenta del siglo 
XX... sugiriendo que los patrones comerciales eran influidos por el lugar en el que 
el nuevo producto se introducía"7 
De acuerdo a lo anterior, la teoría del ciclo de vida consta de tres aspectos; 
primera etapa el crecimiento hace referencia a la introducción de un producto 
                                                          
6
 CARDOZO, Pedro Pablo; CHAVARRO, Andrés; ARIEL RAMÍREZ, Carlos. Teorías de internacionalización. 
Disponible en internet: (Dialnet-TeoriasDeInternacionalizacion-4780130.pdf) 
7
LÍNEA DE TIEMPO. Teorías del comercio internacional. Disponible en internet: 
(http://gc.initelabs.com/recursos/files/r144r/w242w/caso2/descargable_linea.pdf) 
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nuevo en un país. Donde la empresa extranjera o proveedora realiza 
investigaciones de mercado para determinar la composición y el tamaño del 
mercado. Esta se adapta a las necesidades de la demanda insatisfechas y a la 
ausencia de oferentes. En la etapa inicial la comercialización de los productos se 
caracteriza por ser con precios altos, variedad de beneficios y promoción del 
producto.  Por tanto, se logra un número de ventas significativo debido a la 
novedad del producto y a la falta de competidores. 
Segunda etapa de Madurez los productos tienen un nivel de demanda y 
crecimiento que aumenta a un ritmo más lento, aparecen nuevos competidores en 
el mercado con imitación del producto y a un precio bajo, obligando al proveedor 
extranjero a disminuir sus precios para mantenerse en el mercado. 
Tercera etapa Declive es la fase final del ciclo de vida de los productos, en esta se 
presentan varios competidores con imitaciones tan buenas como la original, 
llegando hasta el punto de eliminar el producto original del mercado porque el 
proveedor inicial ya no puede ser competitivo. 
 
3.3 Teorías de Michael Porter 
 
3.3.1 Competitividad sectorial, diamante de Porter  
 
Según Michael Porter, la competitividad sectorial es la medida en la cual un sector 
económico ofrece, simultáneamente, potencial para crecimiento y retorno sobre 
las inversiones, atractivas para la empresa que lo componen8  
La competitividad depende fundamentalmente de la capacidad de las empresas 
para innovar y el mejorar los productos de manera sostenida, y no de la 
                                                          
8
  PORTER, Michael. “ The Competitive Advantage of Nations”. On Competition, Harvard Business School 
Press, Upd. Exp. edition, 2008. 
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disponibilidad de los recursos naturales o mano de obra barata.9 Estos factores a 
su vez dependen del entorno nacional. Michael Porter diseñó un modelo para 
identificar los determinantes de la competitividad a nivel nacional en cuatro áreas y 
poder desarrollar propuestas que permitan fortalecer las debilidades y crear 
nuevas ventajas competitivas y flexibles frente al mercado nacional afectado cada 
día por la globalización. 
Figura 2: Diamante de Porter 
 
Fuente: Elaborado por Domínguez M, Marcela. Enero 12 del 2016 
 
 Condición de los factores: esta área hace referencia a los procesos 
importantes para la competitividad de producción de las empresas en 
particular como; recursos humanos, recursos naturales, recursos de capital, 
infraestructura física, infraestructura administrativa, infraestructura científica 
y tecnológica. 
                                                          
9
 AMÉZQUITA MILLÁN, Carolina y TAMAYO GIRÓN, Jimy José. Identificación de factores competitivos  
Del sector confecciones en el Valle del Cauca. Disponible en internet: 
(http://bibliotecadigital.univalle.edu.co/bitstream/10893/7587/1/CB-0478041.pdf) 
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Los factores se pueden dividir en dos aspectos generales y especializados, 
indicando que los factores generales son comunes en todas las industrias, 
por tanto, no generan ninguna diferencia positiva sostenible, pero los 
factores especializados son específicos para cada industria, dado el tiempo 
que necesitan para generarlos y su difícil acceso, tales como; 
infraestructura, investigación y desarrollo, educación, habilidades y 
tecnología de punta particular del sector. Estos deben tener un gran 
enfoque y proyección para generar ventajas y estrategias competitivas 
sostenibles. 
 Condición de la demanda: Las altas exigencias de los compradores locales, 
ayuda a la innovación de las empresas, impulsándolos a cada día ofrecer 
productos que sobrepasen la competencia y ser más competitivos ante la 
industria, sin embargo las necesidades de los consumidores ayuda a las 
empresas para anticiparse a las tendencias globales. 
Las características de la demanda juegan un papel importante en este 
factor, debido a que son quienes exigen a las empresas proveedoras a 
ofrecer mejores soluciones que satisfagan las necesidades de los 
compradores. Logrando la mejora en la calidad de los productos y la 
creación de nuevas estrategias para segmentos del mercado exigentes. 
 Industrias relacionadas y de apoyo: este factor representa la presencia de 
proveedores capacitados y sectores afines competitivos, estas industrias 
crean ventajas con procesos de mejoramiento e innovación. Estos permiten 
el análisis e identificación de estrategias competitivas de los proveedores y 
afines y dirige a las empresas a generar estrategias diferenciadoras para 
ser mejores. 
 
 Contexto para la estrategia y la rivalidad: este es un factor determinante 
para la creación de ventajas competitivas, porque lleva a las empresas a 
analizar el sector en dos dimensiones. La primera se relaciona la ambiente 
14 
  
de negocios, hace referencia a la estabilidad macroeconómica, tributaria, 
regulación laboral y política para la inversión, entre otros según el sector de 
la industria.  
La segunda dimensión relaciona las políticas locales impuestas por el 
sector industrial que se presentan como rivalidad entre las empresas, entre 
estas se determinan variables como; el nivel de apertura a competencia 
internacional, apertura a inversión extranjera, existencia de monopolios, 
políticas de competencia entre otros. 
Sin embargo, Porter considera que una “teoría debe trascender la ventaja 
comparativa para ir a la ventaja competitiva de una nación. Debe reflejar 
una concepción más evolucionada de lo que es la competencia, que 
comprenda mercados segmentados, productos diferenciados, diferencias 
de tecnología y economía de escala.”10  La competitividad nacional conlleva 
a las empresas a la innovación y al mejoramiento de sus productos, así 
mismo la competencia doméstica, ejercen presión sobre las empresas 
locales para mirar mercador globales y las fortalece para tener éxito en 
ellos. “Particularmente cuando hay economías de escala, los competidores 
locales se obligan mutuamente a mirar hacia fuera en los mercados 
extranjeros para capturar mayor eficacia y rentabilidad.”11 Por otra parte el 
Diamante de Porter solo se enfoca en aspectos nacionales, teniendo en 
cuenta la competencia interna del país, y las consecuencias de innovación y 
mejoramiento constantes que trae para las empresas las exigencias de la 
demanda nacional. Por tanto, Porter diseña un nuevo modelo como 
consecuencia del vacío de competencia internacional existente en el 
diamante, el cual responde a las necesidades desarrolladas y avanzadas de 
los clientes extranjeros, permitiendo desarrollar estrategias de innovación 
que van más allá de las exigencias de la demanda nacional. 
                                                          
10
  PORTER, Michael. “ The Competitive Advantage of Nations”. On Competition, Harvard Business School 
Press, Upd. Exp. edition, 2008. 
11
 Ibid. Pág. 14 
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3.3.2 Paradigma de las 5 fuerzas de Porter (Docente: Ángel Espinoza 
Casanova-Tacna/Perú): 
 
“Michael Porter público en la escuela de Harvard los resultados de su trabajo de 
investigación, cuyo principal objetivo era establecer el motivo principal por el que 
ciertas naciones tenían éxito y otras fallaban dentro de la competencia 
internacional”12. De acuerdo a lo anterior Porter desarrollo el modelo de las Cinco-
Fuerzas de Porter (1998) basado en la existencia de fuerzas que determinan las 
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado. Porter se basa en la 
idea de que la empresa debe evaluar sus objetivos y recursos frente a cinco 
fuerzas que rigen la competencia industrial. Con esto se pretende que las 
empresas desarrollen una gerencia estratégica que garantice maximizar los 
recursos y superar la competencia.  
 
Figura 3: diagrama de las 5 fuerzas de las ventajas competitivas de Michael Porter 
Fuente: Elaborado por Domínguez Morales, Marcela. Enero 12 del 2016 
                                                          
12
LÍNEA DE TIEMPO. Teorías del comercio internacional. Disponible en internet: 
(http://gc.initelabs.com/recursos/files/r144r/w242w/caso2/descargable_linea.pdf) 
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3.3.2.1 La amenaza de entrada de nuevas empresas 
En esta se detectan las empresas con las mismas características económicas o 
productos similares en el mercado, analizando si las barreras de entrada 
(economías de escala, diferenciación de producto, necesidades de capital, costo 
vinculado a los cambios, acceso a los canales de distribución, política de gobierno) 
son fáciles de sobrepasar y que la competencia pueda llegar con nuevos recursos 
o capacidades para apoderarse de una porción del mercado. 
 
3.3.2.2 La amenaza de servicios o productos sustitutos 
Un mercado o segmento no es atractivo cuando existen productos sustitutos 
reales, potenciales, eficaces o más baratos, esto implica que la empresa tenga 
que bajar el precio, sacrificando el porcentaje de ingresos. Para este tipo de 
situaciones Porter construyó seis barreras de entrada y lograr que la barrera de 
uno, sea una oportunidad para otro. 
 La Economía a Escala: los altos volúmenes de producción de una empresa, 
influyen en la reducción de costos, los cuales se pueden ver reflejados en el 
precio de venta, para ser competitivos ante el mercado. 
 
 La diferenciación de productos: ser capaz de posicionar claramente el 
producto en la mente del consumidor ofreciendo algún diferenciador, con el 
fin de que se revalorice ante el consumidor y sea reconocido por la calidad. 
 
 Las inversiones del capital: en cualquier momento crítico de la empresa, se 
pueda realizar una inyección de capital, que permita replantear las 
estrategias de comercialización y mejorar su posición ante empresas 
similares más pequeñas. 
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 Desventaja de costos: cuando las empresas no pueden igualar el precio de 
los productos porque cuentan con costos más elevados.  
 
 Acceso a los canales de distribución: El acceso a los canales de 
distribución para los nuevos competidores, es difícil cuando los proveedores 
ya tiene su distribuidor porque eso implicaría compartir costos de 
promoción, distribución y gastos en general. 
 
 Política gubernamental: hay leyes estrictas que impiden la llegada de 
nuevos competidores al mercado y permiten tener puntos a favor de las 
empresas. 
 
 
3.3.2.3 El poder negociador de los compradores 
Representa la presión que los clientes ejercen sobre las empresas exigiendo 
productos con mejor calidad. También cuando al segmento de mercado está 
organizado, se le presentan alternativas de varios productos, como los sustitutos 
con poca diferenciación entre ellos y de bajo costo. Si se presenta el caso 
mencionado, el segmento del mercado no será atractivo para las empresas, 
porque esto puede significar disminución en los márgenes de utilidad causado por 
las exigencias de los compradores (mayor calidad, servicios y economía). 
Ejemplo: 
El poder de negociación del cliente es alto; si se presenta un escenario en el cual 
hay pocos compradores y muchos vendedores. Esto quiere decir que el 
comprador tiene varias opciones para escoger, por tanto podrá escoger la más 
viable para él, teniendo en cuenta la influencia de la diferencia de costos al realizar 
el cambio de un proveedor a otro. También tendrá un alto poder de negociación 
cuando compra cantidad de volumen en productos y cuando hay productos 
sustitutos en el mercado.  
18 
  
El poder del cliente es bajo; si hay baja concentración de clientes, altos costos de 
conexión, si hay amenaza de integración hacia atrás, menos sensibilidad de los 
precios, consumidores sin educación y ausencia de productos sustitutos.13 
3.3.2.4 El poder negociador de los proveedores 
Este aspecto se da cuando los proveedores están organizados gremialmente, 
tienen fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamaño del 
pedido. Además si los insumos que suministra son claves para la empresa, no 
tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. El mercado deja de ser atractivo para 
los inversionistas. 
 
3.3.2.5. Rivalidad entre los competidores existente 
Para una corporación será difícil competir en un mercado donde los competidores 
estén bien posicionados, sean muy numerosos, y los costos fijos sean altos. Por 
tanto la empresa debe estar preparada para enfrentar guerras de precios, 
campañas publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos. 
 
3.4. Modelo de los nueve factores de Cho 
El modelo de los nueve factores fue desarrollado por Cho en 1994, como una 
extensión al modelo de Michael Porter. En este modelo se hace una división entre 
factores humanos y factores físicos que incluye además el parámetro de 
oportunidad como algo exógeno del modelo si no interno al mismo.14 
 
 
                                                          
13
 LAS 5 FUERZAS DE PORTER-CLAVE PARA EL ÉXITO DE LA EMPRESA. Poder de negociación de los clientes. 
Disponible en internet: ( http://www.5fuerzasdeporter.com/poder-de-negociacion-de-los-clientes/) 
14
 AMÉZQUITA MILLÁN, Carolina y TAMAYO GIRÓN, Jimy José. Identificación de factores competitivos  
Del sector confecciones en el Valle del Cauca. Disponible en internet: 
(http://bibliotecadigital.univalle.edu.co/bitstream/10893/7587/1/CB-0478041.pdf) 
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Figura 4: Modelo de los nueve factores de Cho 
 
Fuente: AMÉZQUITA MILLÁN, Carolina y TAMAYO GIRÓN, Jimy José. 
Identificación de factores competitivos Del sector confecciones en el Valle del 
Cauca. Disponible en internet: 
(http://bibliotecadigital.univalle.edu.co/bitstream/10893/7587/1/CB-0478041.pdf) 
 
El modelo de Cho, permite considerar la competitividad internacional de una 
nación determinada por el nivel de desarrolla del país en cualquier periodo de 
tiempo e identificar el nivel del consumidor internacional con relación al nacional. 
En un país de bajo desarrollo, los recursos, la tecnología y la mano de obra son 
limitados, además la falta de cualificación de los directivos, variables que 
generarían valor agregado a los productos. Estas economías no pueden 
implementar políticas económicas estables, debido a la inestabilidad, los cambios 
frecuentes del poder y otras incertidumbres políticas. 
Por otro lado los países en desarrollo sienten que pueden avanzar 
económicamente y tienen ambición de crecimiento. Estas perspectivas influyen a 
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los políticos para crear políticas industriales, que beneficien el crecimiento del país 
y el crecimiento del entorno empresarial.  
Los países en desarrollo, los empresarios empiezan a depender menos del 
gobierno, a invertir a pesar de los riesgos y a buscar economías de escala.15 
Dichos factores ayudan a diversificar los productos, abriendo la posibilidad de 
competir con los productos internacionales, teniendo como resultado una 
producción sofisticada, eficiente, de mejor calidad en el producto y más 
competitiva.  
 
3.5 Estrategias George Yip  
George Yip, importante escritor que ha diseñado modelos para crear estrategias 
competitivas globales. El propone unos factores que es necesario tener en cuenta 
en el momento de plantear una estrategia de internacionalización16; 
 Atractivo del país o región en sí mismos; Tamaño del mercado, tasa de 
crecimiento del mercado, obstáculos para entrar, situación competitiva, 
niveles de precios, condiciones macroeconómicas, riesgo político, costo de 
adaptación. 
 
 Importancia estratégica global del país o región; mercado nacional de 
clientes globales, mercado significativo de competidores globales, Fuente 
principal de innovación en la industria, patria de los clientes más exigentes. 
 
 Sinergia con otros negocios del país o la región; compartir actividades con 
otros negocios de la compañía, utilizando capacidad de etapas previas 
(valor agregado, producción de materias primas), utilizando capacidad de 
últimas etapas (valor agregado, montaje final o distribución), estando cerca 
de otros mercados. 
                                                          
15
 Ibid. Pág.27 
16
KAUFFMAN GONZÁLEZ, Sergio H. Estrategia mente global. Disponible en internet: 
(http://www.uv.mx/iiesca/files/2013/01/estrategia1999-2000.pdf) 
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Estos factores permiten tener una visión más clara sobre las circunstancias y 
condiciones del mercado en el país al que se piensa entrar y en consecuencia 
poder tomar la decisión de competir con él y la forma de hacerlo. 
 
3.5.1 Matriz de nuevas entradas de George Yip 
El profesor George Yip en uno de sus modelos de globalización, con fin de crear 
estrategias de competitividad en las empresas para los mercados globales, 
propone cuatro estrategias de entrada de un producto a un nuevo segmento de 
mercado internacional, las cuales depende de los recursos disponibles y las 
estrategias de comercialización. 
Figura 5: Matriz de nuevas entradas de George Yip 
 
Fuente: Elaborado por Domínguez Morales, Marcela. Enero 12 del 2016 
 
 Guerra Relámpago: entrada sorpresiva de un producto a un nuevo sector 
que dejará sin acciones al producto principal y eliminara el liderazgo de la 
empresa en el segmento del mercado. Para aplicar al cuadrante relámpago 
CON MAS RECURSOS 
QUE EL LIDER 
CON IGUAL ESTRATEGIA 
QUE EL LIDER 
CONN DISTINA 
ESTRATEGIA QUE EL 
LIDER 
CON MENOS RECURSOS 
QUE EL LIDER 
ATAQUE 
FRONTAL 
GUERRA 
RELÁMPAGO 
MINI DUPLICA 
ATAQUE 
LATERAL 
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de la matriz se necesitan suficientes recursos y diseñar una estrategia que 
sobrepase los límites de comercialización para lograr reducir el tiempo de 
respuesta de la empresa líder ante la nueva competencia.  
 
 Ataque Lateral: se debe generar una estrategia de entrada diferente y 
superior a la que utiliza el líder del mercado, esta no requiere tantos 
recursos como la guerra relámpago, pero permite la reacción rápida del 
líder. Postrando el negocio en una zona de incertidumbre. 
 
 Ataque Frontal: Requiere gran cantidad de recursos para superar las 
barreras de entrada que ha puesto el líder, la estrategia que se utiliza es la 
similar en el sector existente. Este ataque es factible para empresas con 
ventajas competitivas, para soportar el desgaste de atacar al líder del 
sector. 
 
 Mini Duplica: esta estrategia no se recomienda, porque según la matriz de 
Yip, se atacaría el líder del mercado sin ventajas competitivas, ni suficientes 
recursos y si no se tiene una estrategia que supere la del líder no se 
obtiene rentabilidad. 
 
 
3.5.2 Estrategias para obtener una ventaja competitiva internacional 
En la siguiente figura George Yip identifica los principales impulsores de la 
globalización de la industria; 
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Figura 6: Impulsores de la globalización. 
 
Fuente: Yip, George S. Globalización: estrategias para obtener una ventaja 
competitiva internacional, Bogotá: Editorial Norma (3 edición), 1996, pp13-16. 
 
 Impulsores del mercado: el autor identifica como impulsores de compra; "la 
nivelación del ingresos per cápita entre las naciones más industrializadas, 
la nivelación de los estilos de vida y gusto, el crecimiento de canales 
globales y regionales, el establecimiento de marcas. 
 
 Impulsores de costo: se destacan el impulso de las economías de escala, la 
innovación tecnológica acelerada, el avance en el transporte y las 
comunicaciones, el creciente costo del desarrollo, de un producto respecto 
a su vida en el mercado. 
 
 Impulsores competitivos: El continúo aumento del volumen comercial, el 
aumento de la competitividad entre países y regiones, la transformación de 
empresas locales en globales, la globalización de los mercados financieros. 
 
 Impulsores estatales: El descenso de las barreras arancelarias y no 
arancelarias, el surgimiento de nuevos bloques comerciales, la decadencia 
del papel de los estados como productores y clientes, La privatización de 
economías antes dominadas por el estado, sobre todo en América Latina. 
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4. EJEMPLO DE ESTRATEGIA DE INTERNACIONALIZACIÓN 
BIMBO 
La panificadora Bimbo reconocida a nivel mundial, ha desarrollado estrategias de 
internacionalización, para lograr una expansión sostenible en el tiempo.  
Un estudio realizado por estudiantes de la Universidad del Rosario de Colombia 
de la facultad de administración17, determino las estrategias utilizadas por dicha 
empresa, para lograr la expansión e internacionalización de los productos y lograr 
un largo ciclo de vida de los mismos. 
La empresa desarrollo la teoría económica, realizando análisis cuantitativos 
económicos y financieros que le ayudan a determinar la factibilidad de incursionar 
en otros países fuera de México y la forma de ingreso (Comprar una planta de 
producción o realizar alianzas con un centro de distribución). 
A si mismo implementa la teoría de la internacionalización, evaluando factores 
determinantes para el ingreso a un nuevo mercado como son; ventajas en el 
extranjero, ya sea reducción de costos, eficiencia en la producción, oportunidades 
en el mercado. 
De acuerdo a la teoría de la organización industrial, una empresa debe contar con 
una ventaja competitiva que le permita asumir los retos de ser una empresa 
extranjera y elementos a favor para competir con las empresas ya existentes. 
Como conclusión del estudio determinaron que la empresa Bimbo no siguió paso a 
paso cada una de las estrategias de internacionalización, si no que a medida que 
fue adquiriendo experiencia y conocimiento en cada mercado, fue teniendo en 
cuenta aspectos de cada una de las teorías y dando aplicación progresivamente.  
                                                          
17 HOSTOS PRADILLA, Karla Juliana y SALGADO SÁNCHEZ, Gloria Lorena. Proceso de internacionalización: 
grupo Bimbo. Disponible en internet: 
(http://repository.urosario.edu.co/bitstream/handle/10336/2831/1022345685-2012.pdf?sequence=1) 
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La investigación ayuda a determinar que una de las claves para lograr éxito en la 
internacionalización es, el conocimiento detallado del mercado de entrada. 
Haciendo referencia a aspectos del mercado como; gustos y necesidades de los 
consumidores, costumbres, estilos de vida, capacidad adquisitiva de cada 
mercado, regulaciones o normas que el gobierno de cada país imponga a 
empresas foráneas, entre otros aspectos importantes que ayuden a identificar el 
potencial del mercado para la comercialización de los productos. Como le ocurrió 
al grupo Bimbo en la incursión por sur américa, el consumo de las tortillas típicas 
mexicanas no era igual en este espacio geográfico, por tanto se vieron obligados a 
innovar con unos productos nuevos, re diseñar el empaque y adaptarse a las 
características del mercado. 
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5. CUADRO COMPARATIVO 
 
 
 
TEORÍA CLÁSICA 
Explica la tendencia de los países a 
especializarse en los bienes y servicios 
en los cuales tienen menores costos de 
producción. Además dice que se 
exportaran los productos más eficientes 
en producción e importaran los que no 
sean tan eficientes en su producción. 
Se exportaran los productos con 
mayores recursos dentro del país e 
importaran los que sean de escasos 
recursos dentro del país. 
 
 
TEORÍA DEL CICLO DE VIDA DEL 
PRODUCTO 
Según la teoría propuesta por Raimond 
Vernon en los años setenta del siglo 
XX, la internacionalización consta de 
tres etapas; etapa de crecimiento, el 
producto entra a un país con el fin de 
satisfacer una necesidad identificada 
por la empresa oferente, logrando el 
cubrimiento del segmento del mercado 
con mucha demanda y buenos precios 
que generan rentabilidad para las 
empresas. La etapa de madurez; 
aparecen nuevos competidores con 
imitaciones del producto y bajos 
precios, llevando al reajuste de precios 
y publicidad por parte de la empresa 
para mantenerse en el mercado. Y la 
etapa de declive la empresa debe salir 
del mercado debido al ingreso de varios 
oferentes con productos tan similares al 
original y bajo costos. 
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TEORÍA DE MICHAEL PORTER 
DIAMANTE DE PORTER: Este modelo 
determina el nivel de competitividad 
nacional de una empresa, el cual está 
influido por factores internos del 
entorno nacional. Con el fin de 
fortalecer las debilidades y crear 
nuevas estrategias que permitan ser 
más competitivos influyendo 
directamente en la innovación y el 
continuo mejoramiento de las 
empresas, para generar el éxito 
constante en el tiempo. 
PARADIGMA DE LAS CINCO 
FUERZAS DE PORTER: 
Este modelo se da como resultado a la 
incógnita de porque las empresas 
fallaban tanto en mercados 
internacionales. Porter propone un 
modelo que se basa en cinco fuerzas 
donde se evalúan los recursos y 
objetivos que rigen la competencia 
industrial. Presentando una visión más 
clara de las exigencias desarrolladas de 
los consumidores extranjeros en el 
mercado nacional e internacional, 
permitiendo ir un paso más adelante 
que las empresas que desarrollan 
estrategias teniendo en cuenta la 
competencia local. 
 
 
 
MODELO DE LOS NUEVE 
FACTORES DE CHO 
Permite considerar la competitividad 
internacional de una nación 
determinada por el nivel de desarrolla 
del país en cualquier periodo de tiempo 
e identificar el nivel del consumidor 
internacional con relación al nacional. 
 
 
 
El propone elementos importantes para 
desarrollar una estrategia de 
internacionalización, dentro de esos 
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ESTRATEGIAS DE GLOBALIZACIÓN 
DE GEORGE YIP 
elementos se deben tener en cuenta; 
atractivo del país o región en sí 
mismos, importancia estratégica global 
del país o región, sinergia con otros 
negocios del país o la región. 
MATRIZ DE LAS NUEVAS ENTRADAS 
DE YIP: 
Además propone cuatro estrategias de 
entrada de un producto a un nuevo 
segmento de mercado internacional, las 
cuales depende de los recursos 
disponibles y las estrategias de 
comercialización. 
 
 
La estrategia que genera mayores impactos en el mercado internacional es el 
paradigma de las cinco fuerzas de Porter, porque permite realizar un análisis de 
cinco factores determinantes nacionales e internacionales que afectan las 
exigencias de la demanda, influyendo en la innovación, el desarrollo del producto y 
el mejoramiento continuo de las empresas para generar una mayor competitividad 
empresarial, además permite evaluar los recursos y objetivos de las mismas, para 
así crear estrategias que sean competitivas en el mercado doméstico e 
internacional y lograr un éxito sostenible en el tiempo. 
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6. CONCLUSIÓN 
 
La teoría clásica de internacionalización representa un concepto general de la 
comercialización de productos entre los países, teniendo en cuenta la ventaja de 
estos en cuanto a recursos disponibles y capacidad de producción. Concluyendo 
que los países deben exportar los productos en los cuales presentan ventajas 
competitivas y excesos de recursos e importando aquellos en los cuales no sean 
tan buenos produciendo o tengan déficit de recursos. Desde el punto de vista de 
esta teoría, las empresas son influenciadas directamente por las condiciones 
existentes en el país. Dando por entendido que las empresas nacen (de acuerdo 
al país de constitución y las ventajas del mismo) y no se hacen (ejecutar 
estrategias de innovación que permitan la competitividad empresarial). 
La teoría del ciclo de vida representa las etapas de un producto, teniendo en 
cuenta el crecimiento, la madurez y el declive del mismo. Esta teoría destina los 
productos a la etapa final, porque según el autor siempre llegan productos iguales 
o sustitutos tan similares, competitivos y de precios bajos que obliga a la empresa 
del producto original a abandonar el segmento del mercado, sin tener en cuenta 
estrategias que permitan desarrollar ventajas competitivas y conseguir una 
reducción de costos de producción, manteniendo la calidad del mismo. 
La teoría del Diamante de Michael Porter permite realizar un análisis interno de la 
empresa teniendo en cuenta factores nacionales que influyen la competitividad de 
esta y determina el nivel de competitividad de la misma. Este modelo permite 
diseñar estrategias que ayuden a la entidad a identificar y fortalecer las 
debilidades y ser más competitiva, además de estimular a las empresas en la 
innovación del producto dada la rivalidad que se presenta en la industria nacional 
y las exigencias de los consumidores. 
La teoría del paradigma de las cinco fuerzas de Porter evalúa los objetivos y 
recursos que rigen la competencia industrial desde una perspectiva internacional. 
La cual permite desarrollar estrategias que garanticen la rentabilidad de las 
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empresas a largo plazo. En esta teoría se tienen en cuenta los mismos factores 
que influyen en el diamante de Porter, con la diferencia de que permite a las 
empresas tener un análisis más amplio de las necesidades y exigencias del 
mercado extranjero para que estas estén en la capacidad de innovar a la 
vanguardia del mercado global y anticiparse a las exigencias de los consumidores 
locales. 
El modelo de los nueve factores de Cho, determina que la competitividad de las 
empresas se rige por el nivel de desarrollo del país. Limitando a las empresas a 
las decisiones y políticas impuestas por el gobierno. Estas deben generar 
estrategias que sobrepasen las barreras impuestas por el gobierno o se beneficien 
de las mismas, para lograr una mayor competitividad internacional, logrando el 
crecimiento continuo de la industria. Este modelo permite adaptarse a las políticas 
del gobierno con el fin de aprovecharlas y generar ventajas competitivas o por el 
contrario innovar para tener un crecimiento sin limitantes del gobierno. 
Estrategia de globalización de George Yip, permite realizar un estudio de 
mercado, investigando variables internas del segmento, para tener una visión clara 
del segmento del mercado al que se va a entrar y saber que estrategias utilizar, 
además de tener en cuenta la viabilidad de la comercialización del producto en el 
segmento seleccionado. Esta estrategia permite diseñar opciones de entrada de 
acuerdo a los recursos disponibles de la empresa, bien sea por abundancia en 
recursos económicos que soporte las estrategias de los competidores o 
estrategias tan bien diseñadas que supere los límites impuestos por las empresas 
líderes en el mercado. 
De acuerdo a lo anterior se da por entendido que las empresas deben realizar 
investigaciones al mercado cuando piensan en internacionalizarse, expandir sus 
productos y entrar en mercado nuevo.  En el estudio se realiza teniendo en cuenta 
diferentes factores del mercado como se mencionaron en el presente trabajo, con 
el fin de recopilar la información suficiente que permita diseñar una estrategia de 
internacionalización que garantice el éxito de entrada a un nuevo país y su 
sostenibilidad en el tiempo.  
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También se puede concluir que no solo dicho estudio lo deben realizar las 
empresas con visión de internacionalización, si no todas las empresas del mundo. 
Porque la globalización ha llevado a que la competencia local este conformada por 
empresas nacionales y extranjeras, con un consumidor que cada día exige 
productos innovadores, de calidad y buenos precios a todos los proveedores, por 
tanto, se deben realizar y desarrollar estrategias que den valor agregado y 
ventajas competitivas que permitan la sostenibilidad y rentabilidad de las mismas.  
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